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 بازاریابی/ ارتباط با مشتري

  

  چکیده
 هـا  سازمانتوان گفت مهمترین دارایی اغلب  میبی شک      
مشتریان به خاطر ارتباط مستقیمی که با . ند هستها  آن مشتریان

، هـا  فرصـت منبـع ارزشـمندي بـراي     ،  اقدامات یک سازمان دارند
  .باشند میتهدیدات و سوالات عملیاتی مرتبط با صنعت مربوطه 

،  امــروزه بــراي رشــد و بقــا در عرصــه رقابــت اقتصــادي     
داده ي ا هباید به مشتري مداري اهمیت ویژ ها سازمانو  ها شرکت 

در   .و ارتباط خود را با خریداران کالا بیش از پیش افزایش دهنـد 
روندهاي کسب و کاري جدید، به دست آوردن رضایت مشـتریان  

بـه خـود اختصـاص     هـا  شرکتجایگاهی مهم و حیاتی در اهداف 

در راه هـا   آن دانند موفقیت داده است و مدیران ارشد به خوبی می
، در گـرو جلـب رضـایت مشـتریان      بنگاهرسیدن به اهداف کلان 

توان گفت همه مشتریان به یـک انـدازه    از سوي دیگر نمی. است
بنابراین جلـب رضـایت مشـتریان    . نقش دارند شرکتدر موفقیت 

  . کلیدي، حساسیت بیشتري خواهد داشت
، سیستمی براي جـذب و  سازمانترتیب لازم است در  به این

سیسـتمی کـه بتوانـد     سازي شـود،  حفظ مشتریان طراحی و پیاده
امـروزه ایـن   . و مشتریان را به خوبی مدیریت کنـد  سازمانروابط 
ي مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتریان مشـهور      ها سیستمبه  ها سیستم

به بـازار آمـده اسـت کـه      CRMافزارهایی نیز با نام  اند و نرم شده
 را در راه جلب رضایت مشـتریان توانـاتر سـازند    سازمانتوانند  می

سازي سازمان براي ارائه خدمات بهتـر بـه    توانمندها  آن که هدف
هاي خودکـار و یکپارچـه بـراي    فراینـد مشتریان از طریق ایجـاد  

مـدیریت  . آوري و پردازش اطلاعات شخصی مشتریان است عجم
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کسـب و کـار، فنـاوري و     فراینـد ارتباط بـا مشـتري متشـکل از    
 ي لازم جهـت اداره کـردن مشـتریان در مراحـل متعـدد     ها نقش

مراحل اجراي آن عبارتند از تجزیه و . چرخه حیات سازمان است 
، طراحـی مجـدد   CRMطراحی و اجراي استراتژي  ،  تحلیل نیازها

، مهندسـی مجـدد   CRMبا در نظـر گـرفتن اسـتراتژي     ها فعالیت
، انتخاب نرم افـزار مناسـب و ارزیـابی و کنتـرل      هاي کاريفرایند

ي کســب و کــار در هــا هــدف از ایجــاد اســتراتژي. پــس از اجــرا
بـراي تعیـین   ریـزي   برنامـه ي بازرگـانی،  هـا  شـرکت و  ها سازمان

برنـده را در   –یی است که شرایط برنـده  ها فرصتو  ها استراتژي
فضاي رقابتی ایجاد کند که مستلزم ایجاد تغییرات در نحوه انجام 

در ایـن راه بایـد نقـش     .تعاملات و ساختار تجاري شرکت اسـت 
ایی کـه بـا مشـتري تعامـل دارنـد بـه درسـتی        و واحده ها بخش

ارزش افـزوده بیشـتري را    توانـد  میمشخص شود که کدام واحد 
مدل نظري اجراي مـدیریت ارتبـاط بـا    . براي مشتري ایجاد کند 

اجتمـاعی و فنـاوري اطلاعـات     ،  مشتري شامل سـه بعـد فکـري   
مـدیریت  اصـول و مفـاهیم   در این مقاله ضمن معرفـی  . باشد می

، روندهاي ارتبـاط بـا    با مشتریان و مزایاي به کارگیري آن ارتباط
و مدل اجـرا   CRMي ها سیستمهاي پیش روي  مشتري و چالش

سازي این سیسـتم در   پیاده فرایندو همچنین ارائه راهکار اجرایی 
   .گیرد سازمان  مورد بررسی قرار می

  مقدمه
دنیا پس از انقلاب صنعتی دچـار تغییـر و تحـول اساسـی در     

تجارت و کسب و کار نیـز در جوامـع مختلـف    . مام ابعاد گردید ت
بشري از این قاعده عمومی مستثنی نبوده و در چرخـه دگرگـونی   

ي تجـاري و تولیـدي   هـا  سازمانمدیران . محسوسی قرار گرفت 
براي عقب نماندن از بازار رقابتی برآن شدند تا براي موفقیـت در  

کسـب و  .  اگونی روي آورندهاي گون و روش ها رقابت به استراتژي
کار و بازاریابی از حالت ساده و سنتی گذشته بـه فعـالیتی کـاملا    

،  ي مختلـف اجتمـاعی  هـا  و نیازمند دانش وسیع در زمینهاي  هحرف
  . ، اقتصادي و فناوري اطلاعات تبدیل گردید ، فرهنگی سیاسی

نحوه تجارت و  ،با ظهور اینترنت و توسعه تجارت الکترونیکی
با توجه به حجم معاملات .  به خود گرفتاي  هستد شکل تاز داد و

عـرض رقـابتی سـنگین قـرار     در م هـا  شرکت ،  تجارت الکترونیکی
را در  هـا  شـرکت تقریبـا همـه    یموج تجارت الکترونیک. اند گرفته

ناگزیر  ها شرکتتمامی اقتصادها تحت تاثیر قرار داده است و این 
  .  هستند یاز ورود به عرصه تجارت الکترونیک

و تاثیر رضایت و وفاداري مشـتري در    با عنایت به اهمیت   
به مدیریت ارتباط با مشـتري   ها سازمان ،  بیشتر نمودن سهم بازار

هـدف از  . نگرند میبه عنوان ابزاري براي افزایش سودآوري خود 
، توانمندسـازي سـازمان بـراي ارائـه      مدیریت ارتباط بـا مشـتري  

هاي خودکـار و  فراینـد ریان از طریـق ایجـاد   خدمات بهتر به مشت
یکپارچه براي جمع آوري و پردازش اطلاعات مشتریان است کـه  

اطلاعـات   ،  در واقع این مدیریت سه بخش خـدمات بـه مشـتري   
  .سازد میبازاریابی و مدیریت فروش را به یکدیگر مرتبط 

،  تامین و فروش صرف نیسـت ،  امروزه بازاریابی تنها توسعه   
اي  هکه توسعه مداوم و خدمات پس از فـروش بـه همـراه رابط ـ   بل 

ایجـاد وفـاداري در   . بلندمدت با مشتري نیـز اضـافه شـده اسـت    
مشتریان مفهومی است که در کسب و کارهاي امروزي به لحـاظ  

 هـا  شرکتاین که مشتریان وفادار به عنوان مولفه اصلی موفقیت 
  .رار گرفته است مورد توجه بیشتري ق اند هدرآمد ها سازمانو 

با توجه به پیشرفت تکنولوژي و افزایش رقابت، مهمتـرین     
. روي هر سازمان اقتصادي افزایش سود سازمان است چالش پیش

یافتـه بـا    هنگـام و سـازمان   در شرایط دشـوار رقابـت، ارتبـاط بـه    
مشتریان، مناسبترین راه افزایش رضایت مشتري، افزایش فروش 

  .هاست نهو در عین حال کاهش هزی
با توجـه بـه ایـن مسـائل، مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتریان در         

بسـیاري از  . رود شـمار مـی   ، نوعی استراتژي تجاري بـه ها سازمان
ي موفق بر این نکته تأکید دارند که حفـظ و نگهـداري   ها سازمان
را در صـحنه رقابـت   هـا   آن توانـد  اي پایدار با مشتریان، می رابطه

ي مختلـف،  ها سازماناین استراتژي در . استوار و پیشرو نگه دارد
مدیریت ارتباط با .بر پایه نیازهاي سازمان و مشتري متفاوت است

تصویري کلی و روشن و در عین حال همـراه بـا تمـامی     مشتري
دسـت داده و ایـن امکـان را     جزئیات موردنیـاز از مشـتریان را بـه   

رقـرار  سازد که با هر مشتري ارتباطی ویـژه و کارسـاز ب   فراهم می
شده تا هیچ فرصتی براي فروش بیشتر و تأمین رضایت مشـتري  
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  .از دست نرود
بـراي   ها سازمان ،  همچنین به دلیل افزایش روزافزون رقابت  

بقاي خود در عرصه رقابت باید بتوانند شناخت درست و به موقعی 
به ویژه مشتریان که عامـل   -از محیط پیرامون خود داشته باشند 

تا با درك بهنگـام تغییـرات و    –باشند  می ها ازمانساصلی حیات 
و نیازهاي مشتریان در جهـت تعامـل مـوثر بـا محـیط       ها خواسته

ي موفق در دنیـا توجـه   ها سازماناز این رو بسیاري از .  پیش روند
به محیط بیرونی و شناسایی دقیق نیازهـاي مشـتریان از طریـق    

ولویـت قـرار   ي کسب اطلاعـات محیطـی را در ا  ها سیستمایجاد 
پس از مرور ادبیات مربوط به مدیریت ارتباط در این مقاله  .اند هداد

انتخــاب  تــاثیر بررســیبــه بــا مشــتري و اصــول و مفــاهیم آن، 
در سازمان  و ارائه مدل نظـري اجـراي  آن  در     CRMاستراتژي 

و کسب مزیت رقـابتی در عرصـه    این سیستمراه استقرار مناسب 
  .شود می پرداخته رقابتدنیاي 

  اصول و مفاهیم مدیریت ارتباط با مشتري . 1
ضرورت تکامل فناوري اطلاعـات و بـه خصـوص شـبکه        

جهانی اینترنت و تجارت الکترونیکی فرصتی براي بهبود ارتباط با 
مشتریان  نسبت به امکانات قبلی در بازارهاي رقابتی امروز بوجود 

تعـاملات بـه    هدف نهـایی تبـدیل ایـن ارتباطـات و    . آورده است
سودآوري بیشتر از طریق افزایش خریـدهاي تکـراري و کـاهش    

در حقیقـت ایـن تکامـل    .  باشـد  مـی   ي کسـب مشـتري  ها هزینه
.   ، یک نظریه جدیـد در بازاریـابی اسـت    مدیریتی روابط با مشتري

ي هـا  ها و استراتژيفراینداي از  مدیریت مشتري مداري مجموعه
شـود   افزاري خاص پشتیبانی می مرتبط با مشتري است که با نرم

. تا وفاداري مشتریان و درنهایت سودآوري شرکت را افزایش دهد
، ایجـاد یـک    تـوان بـه جلـب مشـتري مناسـب      می از الزامات آن 

، بـالابردن   هافراینـد سازي بهترین  ، نهادینه پیشنهاد ارزش مناسب
  . ]1[انگیزش کارکنان و فراگیري نگهداشت مشتریان اشاره کرد

از سـه بخـش اصـلی     CRMدیریت ارتباط با مشـتري یـا    م
. ]4[  و مـدیریت  ]3[ارتبـاط   ،]2[ مشـتري  :تشکیل شـده اسـت  

کننــده نهــایی اســت کــه در روابــط  منظــور از مشــتري، مصــرف
، ارتباطمنظور از . باشد کننده را دارا می نقش حمایت  آفرین، ارزش

یادگیرنـده  اي  هرابطایجاد مشتریان وفادارتر و سودمندتر از طریق 
 فراینـد باشد و مدیریت عبارت است از خلاقیت و هدایت یک  می

ها و فرایندمدار و قرار دادن مشتري در مرکز  کسب و کار مشتري
  .تجارب سازمان

پدید آمد  1990با مفهوم امروزي آن از دهه  CRMاصطلاح  
و در قالب یک راهبرد کسب و کار به منظور انتخـاب و مـدیریت   

نیازمند یک  CRM. رین ارتباطات با مشتریان تدوین شدارزشمندت
هاي مـؤثر  فراینـد محـور و فرهنـگ پشـتیبانی از      فلسفه مشتري

  .باشـد  بازاریابی، فروش و خدمات پس از فروش در سـازمان مـی  
محور بر مفهومی ساده از ارتباط یک به یک بین  فرهنگ مشتري

هـر مشـتري    این نگرش، به. مشتریان و فروشندگان استوار است
ها، خریدها و نیازهاي مربوط به خـود   به چشم یک فرد با خواسته

ارتباط مشتریان با شرکت و  ،  CRMبا بهره گیري از  .کند نگاه می
 CRM. مورد بررسی و تحلیل قرار می گیـرد  ها  آن هاي نیازمندي
ي است جهت گردآوري و یکپارچه سازي اطلاعات فراینددر واقع 

ایـن اطلاعـات   . هـا  از آنرداري مـوثر و هدفـدار   به منظور بهره ب
، فروش، بازاریابی موثر، حساسیت و  در رابطه با مشتریان تواند می

  ]5[ .نیازهاي بازار باشد
متخصصان و نظریـه پـردازان هرکـدام تعـاریف مختلفـی از      

را در هـا   آن دهند که می توان مدیریت ارتباط با مشتري ارائه می
و سیسـتم   فراینـد ،  ، فنـاوري  وین استراتژيچهار گروه کلی با عنا

  ]6[ .نمود بندي طبقهاطلاعاتی 
برخــی از تعــاریف مــدیریت ارتبــاط بــا مشــتریان از دیــدگاه  
  :پردازان مختلف به شرح زیر است  نظریه

1. CRM      بخشی از استراتژي یـک سـازمان جهـت شناسـایی و
راضی نگهداشتن مشتریان و تبدیلشـان بـه مشـتري دائمـی     

همچنین در راستاي مدیریت ارتباطـات مشـتري بـا    . دباش می
،  شرکت و به منظور به حـداکثر رسـاندن ارزش هـر مشـتري    

  . ]7[ شرکت را یاري می نماید
2. CRM ــدولوژي ــه مت ــا مجموع ــد،  ه ــا هافراین ــرم افزاره و  ، ن

در مدیریت مـوثر   ها شرکتست که به موسسات و ا ها سیستم
 ]8[ کند می و سازمان یافته ارتباط با مشتري کمک
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مدیریت ارتباط با مشتري یعنی ایجاد و حفظ ارتباط شخصـی   .3
با مشـتریان سـودآور سـازمان از طریـق اسـتفاده مناسـب از       

   ]9[ ي اطلاعات و ارتباطاتها فناوري

متشـکل از   ،  فراینـد مدیریت ارتباط با مشتري به عنوان یـک   .4
، )هـا  ي مناسب آنها مثل جمع آوري داده(نظارت بر مشتري 

و نهایتـا ایجـاد مزیـت واقعـی از      ها مدیریت و ارزشیابی داده
 ]10[ .اطلاعات استخراج شده در تعامل با آنان است

مدیریت ارتباط با مشـتري اسـتراتژي جـامع کسـب و کـار و       .5
ي کسـب  ها فعالیتها و تمام فرایندبازاریابی است که فناوري 

   ]11[ .سازد و کار را حول مشتري یکپارچه می

اسـتراتژي   CRMتـوان نتیجـه گرفـت     اریف فوق  میاز تع  
کسب و کاري است جهت بهینه سـازي سـوددهی، درآمـدزایی و    
رضایت مشتري که براساس ساماندهی ارائه خـدمات بـر اسـاس    

، بالابردن سطح رضایت مشتریان مطابق اصـول   نیازهاي مشتري
هاي مشـتري محـوري   فراینـد مشتري محـوري و پیـاده سـازي    

  .شود میطراحی 
  : را به شرح زیر بیان نمود CRMاهداف   همچنین می توان

 :افزایش درآمد  .1

  ي جدیدها فرصتشناخت  -
 ي از دست رفتهها فرصتکاهش  -

  کاهش فرار مشتریان -
 :ایجاد وفاداري در مشتري .2

  بهبود خدمات به مشتریان -
 بهبود جلوه سازمان -

 :کاهش هزینه .3

  ذخیره اطلاعات سازمان -
  ]12[ ریابیهاي بازا کاري کاهش دوباره -

  CRMرویکردي استراتژیک به . 2
به مرور زمان امکـان فـرق گذاشـتن محصـولات و خـدمات      

، نحوه برقراري ارتبـاط   شود میمختلف مخابراتی کمتر و مشکلتر 
با مشتریان به یک منبع درآمـد، سـودآوري و کسـب ارزش و بـه     

هـدف،  . همراه آن بـه یـک عامـل رقابـت تبـدیل گشـته اسـت        

روابط رو به رشدي است که متضمن رضایت خاطر  یافتن به دست
. بیشتر مشتري و درخواست براي افـزایش حجـم خـدمات باشـد    

بـا مشـتري بیشـتر از    تر  نزدیکرسد که ارتباط  می امروزه به نظر
. طریق الکترونیکی انجام می پذیرد تا از طریق تمـاس حضـوري  

اسـت   که توسط گروه مشاوران اندرسن انجام گرفتهاي  هدر مطالع
ملاحظه شد که بین بهبود عملکرد مدیریت ارتباط بـا مشـتري و   

  ]13[ .عملکرد مالی یک ارتباط مستقیم وجود دارد

  CRMي ها سیستمانواع . 3
  :را می توان به سه دسته کلی تقسیم کرد ها سیستماین   
در این روش تمامی مراحل ارتباط بـا  : ]14[ عملیاتی CRM) الف

ریابی و فروش تا خدمات پس از فروش مشتري، از مرحله بازا
؛ شـود  مـی و دریافت بازخورد از مشتري، به یک فـرد سـپرده   

 ـالبته به نحـوي کـه فروشـندگان و مهندسـان ارا     ه خـدمات  ئ
بتوانند سابقه هر یک از مشتریان را بدون مراجعه به این فـرد  

ــند  ــته باش ــترس داش ــا و روش. در دس ــاي  از ابزاره  CRMه

قدرت فروش مکانیزه اشاره کرد  سیستمعملیاتی می توان به 
که تمـامی عملیـات مربـوط بـه مـدیریت تمـاس، بـورس و        

  .مدیریت اداره فروش را بر عهده دارد
معمول شامل سه حوزه عمومی  طور به CRM بخش عملیاتی

ــار  ــی خودک ــار یعن ــروش   کســب و ک ــات بخــش ف ــازي عملی   س
و  ]16[   CSSیـا  بـه مشـتري   ، پشتیبانی و خـدمت ]SFA   ]15  یا

 بخـش  .دباش ـ می ]EMA   ]17بازاریابی یا خودکارسازي عملیات

، گرایش بـازار و   بازاریابی فراهم کننده اطلاعاتی در خصوص رقبا
بخش مدیریت فـروش برخـی از    .کلان محیطی است يها متغیر
 .کنـد  شرکت را خودکـار مـی   ي فروش و مدیریت فروشها فرایند

عادات  اطلاعات مربوط بهاین بخش به جمع آوري و دنبال کردن 
یی ا، پســند و ســلیقه و جمعیــت شناســی مشــتریان و کــار خریــد

بخش خدمات مشتري نیز مامور  .پردازد فروش می کارکنان بخش
،  درخواســت اطلاعــات ســازي برخــی خــدمات از قبیــل خودکــار
  .است... ، محصولات مرجوعی و  شکایات

یی هـا  روش تحلیلی، ابزارها و CRM در: ]18[ تحلیلی CRM) ب
عملیـاتی   CRMرود که اطلاعات به دست آمده از  به کار می
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را تجزیه و تحلیل کرده و نتایج آن را براي مدیریت عملکـرد  
عملیـاتی و تحلیلـی در    CRMدر واقع،  .کند میتجاري آماده 

ي بخش عملیاتی در ها یک تعامل دو طرفه هستند؛ یعنی داده
، هـا  از تحلیـل داده  اختیار بخش تحلیل قرار می گیـرد؛ پـس  

دست آمده تاثیر مستقیمی بر بخش عملیـات خواهـد    هنتایج ب
بنـدي   ي این بخش، مشتریان دستهها به کمک تحلیل. داشت

شــده و امکــان تمرکــز ســازمان بــر روي بخــش خاصــی از  
  .شود میمشتریان فراهم 

ــاملی CRM) ج ــراي : ]19[  تع ــاط، مشــتري ب ــوع ارتب   در ایــن ن
تـرین روش ممکـن ماننـد     سازمان، از آسان برقراري ارتباط با

هـاي مـورد    تلفن، تلفن همراه، فکس، اینترنت و سـایر روش 
تعـاملی بـه دلیـل امکـان      CRM؛ کنـد  مـی نظر خود استفاده 

 از(ها فراینـد انتخاب روش از سوي مشـتري و اینکـه بیشـتر    

، در کمتـرین  )تا پردازش و ارجـاع مشـتري   ها آوري داده معج
رسد، باعث مراجعه مجـدد   ئول مربوطه میزمان ممکن به مس

  ]20[ .شود می  مشتري و ادامه ارتباط با شرکت
  CRMپیاده سازي  فرایند

مدیریت ارتباط با مشتري براي تحقق اهداف تعیین شده خود 
یکـی از  .  مراحلی دارد که از دیدگاههاي مختلف مطرح شده است

سـت کـه   از نظر کالاکوتا ا CRMاین نظریات مدل چرخه حیات 
، ارتقاء و حفظ است که هر مرحلـه از   متشکل از سه مرحله جذب

 .کنـد  مـی شناخت و درك رابطه بین بنگاه و مشتریانش پشتیبانی 
این نظریه بیان می دارد که هر مرحله به روشـهاي متفـاوتی بـر    

 هـا  ي که استراتژيطور بهروي ارتباط با مشتریان تاثیر می گذارد 
به مرحله دیگر متفاوت است که اي  هرحلو تمرکز سازمان از هر م

  ]21[:   در جدول زیر نشان داده شده است

  ها هاي سازمانی متناظر با آن توجه و استراتژي CRMمراحل  -  1جدول 

  ها استراتژي  کانون توجه بنگاه  اقدامات  مرحله
  نوآوري  متمایز سازي  ترویج رهبري کالا و خدمات  جذب
  خدمت به مشتري –کاهش هزینه   جدا سازي  مشتریان موجودارتقاء سودآوري از   ارتقاء

حفظ و 
  نگهداري

تمرکز بر (حفظ مشتري براي حیات خود
  )ارائه خدمات بر طبق میل مشتریان

  عرضه محصولات جدید –توجه به مشتري   انطباق

  

مـدل   CRMهاي فراينـد ي ديگـر در بـاره   ها از نظريه   
 فراينـد ه بـر اسـاس ايـن مـدل چرخ ـ    . دباش ـ مـي سوئيفت 

  :باشد سوئيفت شامل مراحل زير مي
ي ها ي مشتریان و استراتژيها تحلیل مشخصه:  کشف دانسته .1

، بخـش بنـدي و    شناسـایی  فراینـد گذاري است که با  سرمایه
 .مشتري سازمان صورت می گیرد بینی پیش

اجرا و مدیریت ارتباط با مشـتري از طریـق   : تعامل با مشتري .2
حیح و ارائه محصولات با استفاده اطلاعات مرتبط در زمان ص

 هاي تعاملاتی از کانالاي  هاز دامن

تعریف مسیر توزیـع و محصـولاتی کـه بـه     : بازارریزي  برنامه .3
ي هـا  ها و برنامـه  و تدوین طرح شود میمشتریان خاص ارائه 
 .ارتباطات استراتژیک

ي هـا  با هدف جـذب و تحلیـل داده   : تجزیه و تحلیل پالایش .4

 ـ از مسـیرهاي   هـا  سـازمان ق ارتباطـاتی کـه   مشتریان از طری
 ]22[ .اند هتعاملی خود به دست آورد

داند که درآن  یادگیري مستمري می فرایندرا  CRMسوئیفت 
هـا   آن اطلاعات مربوط به هر مشتري تبدیل به ایجاد ارتبـاط بـا  

بلکـه بایـد    ،  و تنها داشتن اطلاعات مشتري کافی نیست شود می
جمع آوري و تحلیل شده و پاسخ مناسب ها  آن نیازهاي تک تک

  .داده شودها  آن به
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  مدیریت ارتباط با مشتري درمراحل ارائه خدمت . 5
ارائه خدمت مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري،      در اولین مرحله   

مشـتریان تهیـه    هـاي  پایگاه اطلاعاتی بر مبناي اطلاعات و داده
لاعـاتی بـر   آوري شده در پایگاه اط سپس اطلاعات جمع. شود می

مشـتریان هـدف   . شـوند  هاي مختلف تحلیـل مـی   تکنیک مبناي
در مرحله . شوند می براساس معیار سودآوري براي شرکت انتخاب

بعد براي مشتریان هدف، آمیزه بازاریابی مناسب 

با اسـتفاده از اطلاعـات مراحـل قبـل بـا       سپس. شود طراحی می
راي بازاریـابی  اج ـ مشتریان ارتباط برقرار شده و درنهایت پـس از 

مراحل   .گیرد مند نتایج حاصله مورد کنترل و ارزیابی قرار می رابطه
ارائه خدمت در مدیریت ارتباط بـا مشـتري را مـی تـوان مطـابق      

  ]23[: نشان داد )1(شکل

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  پیاده سازي مدیریت ارتباط با مشتري  فرایند -1شکل 
  :با نمودار زیر نشان داد توان را می  CRM همچنین ساختار اطلاعاتی در

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  CRMساختار اطلاعاتی در 

 ها در بانک اطلاعاتی سازمان ترکیب و قرار دادن داده

 آوري شده تحلیل اطلاعات جمع

 هاي مناسب داده بندي دسته

 انتشار اطلاعات به اجزاي مختلف سازمان 

 کلامی ارتباط

 
 بازاریابی تلفنی  ایمیل تبلیغاتی رنتاینت

 مدیریت بازاریابی پشتیبانی فروش
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  با سازمانمزایاي مشتریان از ایجاد ارتباط . 6
مزایاي مشتریان از ایجاد ارتباط در سه طبقـه بـه شـرح زیـر     

  :ارائه گردیده است 
اطمینان به فراهم کننده خدمات  ،  کاهش سردرگمی:اطمینان  .1

  .به او و احساس آکنده از اعتماد
متمایزکردن مشتریان، آشنایی مشتریان با : مزایاي اجتماعی   .2

  .کارکنان و توسعه روابط دوستانه با مشتریان
هـاي   خدمات اضافی، قیمت) : رفتارهاي خاص(خدمات ویژه  .3

البته باید توجه . ویژه و اولویت بالاتر نسبت به دیگر مشتریان
ایز از یکدیگر شود که مشتریان متفاوت هستند و ادراکات متم

دارند، در نتیجه ارزش روابط و نوع رابطه برقرار شده بـا آنـان   
نیز متفاوت است که این امر باید در ایجاد ارتباط مد نظر قرار 

  ]24[ .گیرد

سازي استراتژي   عوامل کلیدي موفقیت در پیاده. 7
CRM   

در مدیریت اسـتراتژیک   CRMموفق  استراتژي اجراي یک  
تی که مزایاي فوق را به همراه داشـته باشـد، بـه    بازار داخل شرک

  :سه عامل کلیدي زیر بستگی دارد
کارکنان شرکت باید در زمینه تعامل :آموزش کارکنان شرکت  .1

هــاي تخصصــی و کــاربردي را  و تمــاس بــا مشــتریان، دوره
مؤثر با مشتریان ارتباط برقـرار   طور بهآموزش ببینند تا بتوانند 
ي جدیـد را دارا  هـا  فنـاوري اسـتفاده از  کرده و ضمناً توانـایی  

  .باشند
بـدون   هـا  بنگاه: هاي جدیدفرایندها و طراحی فرایندبازنگري  .2

تواننـد بـه اهدافشـان     ها نمـی فراینـد طراحی خوب و منطقی 
شرکت باید نیاز و اهداف تجاري خـود را تعریـف   . دست یابند

را براي دستیابی بـه ایـن    CRMهاي مرتبط با فرایندنماید و 
هاي فراینـد مهندسـی مجـدد   . ازها بهبود و توسـعه بخشـد  نی

یکـی از ابزارهـاي کارآمـد در ایـن      ]BPR  ]25 یاکسب و کار
  .باشد بخش می

محتـاج   CRMبـه کـارگیري   : هاي نوین به کارگیري فناوري .3
ي ها فناوريهاي سازمان و به کارگیري  تغییراتی در زیرساخت

اي اطلاعـاتی،  ه جدید است، مانند مقررات کاري جدید، بانک
فناوري اطلاعات و غیره؛ این تغییرات بـه تحـولاتی مفیـد و    

  ]26[. شود مؤثر در سازمان منجر می

  CRMهاي اجرایی  چالش. 8
 CRMپیش از آن که یـک شـرکت بـه اجـراي اسـتراتژي        

بپردازد باید نسبت به مشکلات بالقوه و احتمـالی آگـاهی داشـته    
هاي اصـلی   چالش.  مقابله کندها  نآ باشد تا بتواند در موقع لزوم با

مواجـه  ها  آن با CRMسازي  که ممکن است یک شرکت در پیاده
  :ندباش میشود به شرح زیر 

ــه هزینــه راه .1 ــدازي اولی ــدازي اولیــه هزینــه راه : ان یکــی از  ،ان
 هـا  سـازمان ممکن است . شود محسوب می CRMهاي  چالش

 زیـادي  مقـادیر ، ابزارهاي کاربردي مدیریت مشـتري بر روي 
از آنجا که ممکن اسـت بعضـی از   . گذاري کرده باشند سرمایه

باشـند، بـه سـختی    داشـته  این ابزارها کـاربردي اختصاصـی   
 .ي مختلف به اشتراك گذاردها بخشرا در ها  آن توان می

به ابزارهاي کـاربردي   ها سازمان: ابزارهاي کاربردي یکپارچه  .2
اي حیات مشـتري  ه اي نیاز دارند که بر اساس چرخه یکپارچه

. و تعــاملات صــورت گرفتــه بــا مشــتري ایجــاد شــده باشــد
یی کـه بـه مـدیریت تعـاملات صـورت گرفتـه بـا        ها سازمان

دارنـد،  نیـاز  مختلـف   یو واحـدهاي پـول   هـا  زبـان مشتري به 
 ي سـنتی بـه اجـرا در   ها فناوريرا از طریق  CRMتوانند  نمی

  .بسیار مشکل خواهد بود انآورند و این کار برایش
یـک رویکـرد یکپارچـه     CRM: ي مختلف ها بخشهمکاري  .3

باشـد   یی از کسب و کار مـی ها بخشاست و نیازمند همکاري 
هایی که در  داده. کردند که قبلاً به صورت خودمختار عمل می

ي دیگـر  هـا  بخشباید در تمام  ،اند آوري شده یک بخش جمع
 هـا  بخـش ممکـن اسـت بعضـی از    . به اشتراك گذارده شوند

میلـی و   اظهار بـی  ،هاي خود با دیگران ه اشتراك دادهنسبت ب
  ]27[. نارضایتی نمایند

  CRMاجراي مدل نظري . 9
بـه عنـوان طـرح     هـا  سـازمان مدیریت ارتباط با مشـتري در   
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ي خـدماتی داراي  ها سازماننوآوري مطرح است که تحقق آن در 
بـه ایـن حقیقـت پـی      هـا  سازمانامروزه . دباش میاولویت خاصی 

توانند مثل گذشته تولید کرده و مشـتریان را   اند که دیگر نمی برده
توجـه   ،  در سیر تکامل تدریجی. به مصرف تولیدات متمایل سازند

ها و علایق بالقوه و بالفعل مشتریان بـراي موفقیـت    به نیازمندي
بهبود پتانسیل مدیریت ارتباط با مشـتریان و عـدم     .ضروري است

باعث ایجاد  ها سازماناجراي آن در  هاي موجود در مورد اطمینان

کننـده تصـمیم شـرکت بـراي      نگرش جدیدي به عوامـل تعیـین  
،   با توجه بـه مـرور ادبیـات   .  شده است CRM استفاده از استراتژي 

توان به این نتیجـه   می مفاهیم و اصول مدیریت ارتباط با مشتري 
،  ، فرهنـگ سـازمانی   ، رهبـري  ، کارکنان دست یافت که مشتریان

  CRMاستراتژي و ساختار عوامل اصلی مورد نیـاز بـراي اجـراي   
توان مدل نظري زیر را که شامل سه بعد  بوده و بر این اساس می

  : فکري، اجتماعی و فناوري اطلاعات است طراحی و تبیین نمود

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  بحث و تجزیه و تحلیل مدل. 10
و فرهنـگ   ها سیستم،  ، ساختار اجراي استراتژي از طریق افراد

به عبارت دیگر استراتژي بایـد بـه نحـو    . ]28[ باید حمایت شوند
مطلوبی با چهار جزء ذکر شده تعامل داشته و با عملکرد سازمانی 

  .نیز سازگار باشد
تحقیقاتی اصلی براي مدیریت  ابعاد بر اساس مدل ارائه شده 

بعـد فکـري، بعـد     : عبارتنـد از  هـا  سـازمان در ارتباط بـا مشـتري   
اجتماعی و بعد فناوري اطلاعات که در این قسمت بـه تشـریح و   

  . شود میپرداخته ها  آن تبیین

   CRMبعد فکري  . 1-10
،  ، تعیـین کننـده خطـوط اختیـارات     ساختار سازمانی:  ساختار)  الف

همچنین مشخص کننده مکانیزمی است کـه   ارتباطات و
ــه ــا وظــایف و برنام ــق  ه ــق آن تحق ــازمانی از طری ي س

 ]28[ .یابند می

ي داراي سـاختار  هـا  شرکتکه  دهد میادبیات نوآوري نشان 
ي سلسـله مراتبـی   هـا  شـرکت مسطح و غیر متمرکـز نسـبت بـه    

با ایـن  .  کنند ي خلاقانه بیشتر حمایت میها متمرکز از توسعه ایده
رکـز نیـز داراي   ، سـاختار متم  حال با در نظر گرفتن اجزاي نـوآور 

، عوامل ساختاري شامل  ITنوآوري  براساس. تاثیرات زیادي است
،  ، اختیـارات  ، سلسـله مراتـب   سازگاري سیستم با طـرح سـازمانی  
مدیریت موثر ارتبـاط   .دباش میارتباطات گزارشگري و امثال اینها 

هاي کسب و کـار را بـه  نـوعی طراحـی و     فرایندبا مشتري  باید 
کت پشتیبانی کند که باعث ایجاد تجربیات مثبت مشتریان با شـر 

هاي تعامل با فرایند، کل شرکت یعنی  هاي کاريفراینداین . شود
، فروش و خـدمات بـه مشـتریان و همچنـین      مشتریان، بازاریابی

یـک عامـل اسـتراتژیک    . شود میخدمات پس از فروش را شامل 
بـا سـاختار    CRM، تعیین این مطلب است که آیا اسـتراتژي   مهم

 مدل نظري اجراي مدیریت ارتباط با مشتري

 فناوري اطلاعات بعد فکري بعد اجتماعی

  استراتژي
  هاي کسب و کار مدل

  ساختار
  برنامه ریزي
  رهبري

 

  تعامل با ذینفعان
  فرهنگ سازمانی

  لمرو کاريدانش ق
  مشتري
  کارکنان

  بازارهاي الکترونیکی
  ي کاربرديها هبرنام

  سازمان ITظرفیت 
  مدیریت دانش
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جـه بـه مـدل جانسـون و     با تو. فعلی شرکت مطابقت دارد یا خیر
تاثیر مدیریت ارتباط با مشتري بر ساختار سازمانی را  ]29[استروم 

  :توان به صورت زیر طراحی نمود می

 

 
 
 
 

هاي جهانی بسیار رقابتی بازارهاي امـروزي   محیط: استراتژي
و در عین حال متمـایز سـازي    ها فشارهایی را براي کاهش هزینه

ات به مشتریان در جهت کسب درآمد خود را از طریق بهبود خدم
در سازمان بـراین اسـت کـه اگـر      CRMفرض . اعمال می کنند

نتیجه آن افـزایش   ،  نحوه مدیریت ارتباط با مشتري را بهبود دهد
و رضایت مشتري و در نهایت رسیدن به عملکرد بهتـر    وري بهره

ن باید از نگریسـت  ها سازمانبا این حال . در مقایسه با رقیب است 
  به عنـوان یـک راه حـل مقابلـه بـا فشـارهاي رقـابتی         CRMبه 

مدیریت ارتباط با مشتري طرحی است که بایـد بـه   .  اجتناب کنند
  .صورت یک استراتژي سازمانی به آن نگریسته شود

منظور لازم است پس از تدوین اهـداف مـورد نظـر از     ه اینب
نحـوه  اقدام به تهیه و ارائه استراتژي در خصـوص   CRMاجراي 

  .نمودها  آن ایجاد ارتباط با مشتریان ارزشمند و تثبیت وفاداري
بـراي   CRMهـاي عملـی و اجرایـی تـدوین اسـتراتژي       گام
  :را می توان به صورت زیر ارائه نمود ها سازمان

هاي مختلف و تعیـین   بخش بندي بازارها و مشتریان در گروه   .1
  . اهداف و معیارها و سنجش براي هر بخش و گروه

رزیابی وضعیت موقعیت و جایگاه مشـتري بـه عنـوان یـک     ا .2
دارایی براي سازمان از طریق تشکیل ماتریس دارایی مشتري 
که در آن دو بعد زیر مزایا و نقاط قوت ارتباط با مشـتریان را  

  : دهد نشان می
  مشتري تا چه اندازه براي سازمان ارزشمند است؟ •
  ست؟سازمان تا چه اندازه براي مشتري ارزشمند ا •
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ها  آن هاي مورد نیاز براي دستیابی به تشریح اهداف و تاکتیک .3
  .براي مدیران و کارکنان عملیاتی 

هاي عملیاتی فرایندحال چنانچه سازمان را به دو بخش کلی 

  را  CRMتـوان نقشـه اسـتراتژیک     یم مـی یو مشتریان تقسیم نما
  :دبه شکل زیر ترسیم نمو ]30[بر اساس مدل بریتون

  
  
 

 

  

  

  

  

  

  
  
  

هـاي کسـب و    بخش بعدي مـدل  :هاي کسب و کار مدل) ج
شـش  ›› کین‹‹ . کار در مدیریت ارتباط با مشتري است

  :اساسی در این رابطه ارائه کرد که عبارتند ازعامل 
  انجام دادن عملیات حمل و نقل  -1 
  داشتن ارتباط دراز مدت با مشتري  -2
  باطیهاي ارت هماهنگ کردن کانال -3 

  قوي ]31[مارك تجاريساختن یک  -4 
   ها تغییر دادن ساختار سرمایه گذاري و هزینه  -5 
  ]32[ .ایجاد ارزش افزوده براي مشتریان -6 
را می توان عملـی دانسـت کـه درآن    ریزي  برنامه: ریزي برنامه) د

هاي مرتبط داراي کیفیـت بـالایی چـون     از طرحاي  همجموع
 ITي ها ي کل سازمان و طرحها رح، ط هاي واحد تجاري طرح
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بایــد  ســازمانبرنامــه اســتراتژیک کــل . بــه وجــود مــی آیــد
. را پشتیبانی نماینـد   ITيها هاي واحدهاي کاري و طرح طرح

کسـب و کـار   ریـزي   برنامـه ی که در تمدیران فناوري اطلاعا
توانند اهداف عالی شرکت  می  شرکت مشارکت بیشتري دارند

یکپارچـه  ریـزي   برنامـه  فراینـد عـلاوه  به . را بهتر درك کنند
باعـث ایجـاد ارتبـاط بـین مـدیران کسـب و کـار و         تواند می

ي هـا  شود و براي ایجاد درك مشترکی بین حوزه ITمدیران 
  ]33[ .اهمیت قائل شود سازماناي مختلف درون  وظیفه

سبک رهبري سازمان نیزیکی از عوامل کلیدي : رهبري )ـه
رخــی از محققــین رفتــار ب. رود موفقیــت بــه شــمار مــی

هاي رهبري مدیریت تغییر را به صـورت   سبک ، سازمانی
دهی  سبک دستوردهی، سبک مشارکتی، سبک آموزش

هـاي فـوق بـر     پذیري یا ترکیبی از سبک و سبک جامعه
به موقعیت و شرایط  ها از آنانتخاب هر کدام . اند هشمرد

همچنین ممکن است رهبر موفـق  . سازمان بستگی دارد
طول دوره و مراحل مختلف سـبک رهبـري خـود را    در 

در مراحل ابتدائی از سبک دستوردهی  مثلاً. تغییر دهد
  .و در مراحل بعدي از سبک مشارکتی نیز استفاده کند

 CRMبعد فناوري اطلاعات  . 2-10

مدیریت ارتباط با مشـتري   فناوري،  مدلمهمترین بخش این 
را تغییر  ها شرکتیان و ي جدید ارتباط بین مشترها فناوري. است
ي مجـازي بـه منظـور پشـتیبانی از تعـاملات و      ها محیط. اند داده

  .هاي ارتباطی پیوسته توسعه یافتند تبادل اطلاعات از میان کانال
  :وجود دارد فناوريسه نوع  

تابلوي اعلانـات   هاي گفتگو، مثل اتاق :]34[تاثیرپذیر فناوري -1
  .و غیره

دهنـده و   مثـل نـرم افـزار سـفارش     :]35[تاثیر گـذار  فناوري -2 
  .فهرست دهنده محصولات

 تلفـن،  فکـس،  ، مثل پست الکترونیکـی  :]36[تعاملی فناوري -3 
ــایت و  ــوژي. …وب س ــش و تکنول ــراي   دان ــد ب ــاي جدی ه

  ]37[ .مفید هستند ها مشتریان و فروشنده

زیر  منظرچهار از  را  اطلاعات همچنین می توان بعد فناوري
  : نمود بررسی
 CRMتوسعه تجاري نرم افزار :  CRMي کاربردي ها برنامه) الف

، مـدیریت   ERPیی در مقیـاس بـزرگ   ها سیستمبه پیروي از 
.  مشتریان را به صورت یک استراتژي کسب و کار درمی آورد

مجموعـه جـامعی از    CRMهاي نرم افزاري سه بخشی  بسته
،  و بـالقوه یی براي مدیریت ارتباط با مشتریان فعلی ها فناوري

،  ، خـدمات بـه مشـتري    ، فـروش  شرکاي سازمان دربازاریـابی  
احتمال موفقیت . آورند ارتباط فراهم می ،  بدون توجه به کانال 

سـازي   پیچیـدگی و سفارشـی   ،  بستگی به کاهش حیطه پروژه
  . برنامه کاربردي دارد

عامـل  :  هـا  و زیر ساخت توانمندي فناوري اطلاعات سازمان  ) ب
را می توان مدیریت  CRMي ها سیستمموفقیت اجراي  اصلی

مدیر پروژه باید مـدیري چنـد مهـارتی، داراي    . پروژه برشمرد
، کسـب و کـار و مـدیریت     هاي فنـی  هایی در زمینه تخصص

،  CRMهـاي   رسد براي موفقیت طـرح  به نظر می. تغییر باشد
،  هایی مرکب از متخصصین واحدهاي کسب و کار وجود گروه

ي اطلاعات و همـین طـور متخصصـانی از مشـاوران و     فناور
ي هـا  ، اسـتانداردها و مـدل   سـاختار .  فروشندگان حیاتی است

در  ها هاي براي پشتیبانی از عملکرد سازمانی داده مناسب داده
 CRMزیرساخت ضروري . دباش میذخیره دانش سازمان لازم 

هاي  Server،  هاي اطلاعاتی بانک ،  هاي ارتباطات یعنی شبکه
هـا همگـی بایـد بـا یکـدیگر همکـاري        Clientکامپیوتري و 

  . ]38[ کنند
. بحث سوم در زمینـه مـدیریت دانـش اسـت      :  مدیریت دانش) ج

چهارعامل مهـم در    تعهد، اعتماد، فرهنگ و مباحث اجتماعی
موفقیت مـدیریت دانـش نیازمنـد ترکیـب     . این زمینه هستند

قابلیت . دباش میي اطلاعات ها، افراد و فناور فرایندمناسبی از 
ها عامل مهم توانمندسازي مدیریت دانـش   داده ذخیره سازي

  . است 
اینترنت فقط یک رسـانه نیسـت بلکـه    :  بازارهاي الکترونیکی ) د

معاملات تجـاري  . یک فضاي بسیار گسترده و نامحدود است
. اطلاعات، قرارداد و پرداخـت : شوند میدر سه عبارت خلاصه 
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 ت در توسعه ارتباط مشتریان با یکـدیگر و ارتبـاط  این تعاملا
در مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري    . با شرکت مفید هستندها  آن

سمت فروشنده به سمت خریـدار   باید تلاش شود تا قدرت از
جهـان بـا شـرکت در      مشتریان در تمـام نقـاط  . منتقل شود

،  تماس اند و تقاضاهاي آنان روز به روز در حال افزایش است
باید استراتژي جدیدي براي افزایش برنـد   ها شرکت  ابراینبن 

  .خود در سراسر جهان بکار گیرند

   CRMبعد اجتماعی  .3-10
شـامل    توانـد  مـی بعد اجتمـاعی اسـت کـه      سومبخش     

 .تعاملات مجازي بین مشتریان و نیز بین مشتریان و شرکت باشد
یریت ي انسـانی مـد  هـا  تجربه احساسات مشتري بـر روي مولفـه  

رضـایت از خریـد و    ارتباط با مشتري که شـامل رضـایت، تعهـد،   
تـوان از   بعـد اجتمـاعی را مـی    .د، موثر اسـت باش می عوامل دیگر

  :زوایاي زیر بررسی نمود 
بـر   توانـد  مـی فرد یا گروهـی کـه    ،  ذینفع: تعامل با ذینفعان ) الف

مدیریت . تحقق اهداف سازمان تاثیر گذارد و از آن متاثر شود 
بـه  . دهـد  مـی کارآمد ذینفعان به شرکت نوعی مزیت رقـابتی  
را به صورت  عبارتی دیگر شرکتی که مسئول است تعهد خود

ــد  ــل کن ــارا ح ــه    ،  ک ــابتی نســبت ب ــت رق ــوعی مزی داراي ن
ایـن   .یی است که چنین کاري را صورت نمی دهندها شرکت

بـه بهتـرین وجـه    ) تجزیه و تحلیـل ذینفعـان  (آگاهی با ابزار 
که وسیله بـراي شـناخت ذینفعـان یـا عوامـل       شود یمموفق 

تجزیه و تحلیل نقش بالقوه هر ذینفـع   ،  کلیدي درون شرکت
و تدوین طرحی بـراي مـدیریت        CRMيها نسبت به طرح

  . فوق فعال ارتباط با ذینفعان است
کلید رشـد کسـب و کـار، در ارتبـاط موفـق آن بـا       :  مشتري)  ب

امل شـناخت و ردیـابی   ایـن کـار ش ـ   ؛مشتري نهفته است
و تجزیه و تحلیل مشتري  زندگی چرخه ، نیازها، رفتارها

محـیط  ( بخش مشـتري در مـدیریت اسـتراتژیک بـازار    
ــوده و همچنــین مســتلزم اســتفاده از ایــن   )خــارجی ب

از  .دباش اطلاعات در جهت ایجاد ارزش براي مشتري می
بـا   آفـرین  ارزش ارتبـاط  ی که موجـب مهمترین روندهای

 ـ بـه   تـوان  مـی شـود   میمشتري    خـدمات،  هسـرعت ارائ
و  ســازي، ســهولت اســتفاده خــدمتی، یکپارچــه خــویش

  .اشاره نمود رضایت مشتري
دانش مشـترك   ،  CRMچوب اردر چ: دانش قلمرو کاري)  ج

کـه مشـتریان بـا     شود میقلمرو کاري به دانشی اطلاق 
،  واحدهاي کسب و کار مواجـه هسـتند کـه بـه رسـالت     

از هــا  آن ي یکــدیگر و درك فراگیــراهــ اهــداف و طــرح
همین طور به دانشی اطـلاق   . گذارند میسازمان احترام 

ــی ــود م ــات از   ش ــاوري اطلاع ــی فن ــدیران اجرای ــه م ک
.   دانش کارکردي و عملیات آن دارند ،  واحدهاي سازمانی

برخی از صاحبنظران دانـش مشـترك قلمـرو کـاري را     
نند و به مدیران دا مقدمه موثر ارتباطات و هم ترازي می

هـایی را کـه در آن دانـش     کننـد کـه روش   پیشنهاد می
طور  به .بررسی کنند شود میمشترك قلمرو کاري ایجاد 

در ضمن ایـن کـه بـر روي افـراد      CRMکلی استراتژي 
بنـابراین  . تکیه دارد بر پایه مهـارت سـازمانی قـرار دارد   

راد خاصـی دارد  و بـراي اجـراي آن    فاستراتژي نیاز به ا
مهم است تا مشخص شود که چه تعـداد افـراد بـا چـه     

  . درك و مهارت مورد نیازند ،  مقدار تجربه
عامــل  ،  بــدون شــک عامــل فرهنــگ ســازمانی: فرهنــگ) د

ــادگی ــین آم ــراي اجــراي   محــوري در تعی ــازمان ب آن س
فرهنگ سازمانی از سه جـزء تشـکیل   . است CRMي ها طرح

  : شده است 
ترك یـا باورهـاي غالـب کـه     ي مش ـهـا  ارزشاز اي  همجموع •

  .کند میهاي سازمان را تعریف   اولویت
  .اي از اصول پذیرفته شده مربوط به رفتار مجموعه •
ي نمـادین مـورد اسـتفاده بـراي توسـعه و      ها فعالیتنمادها و  •

  .]39[ي مشتركها ارزشپرورش 
مدیریت ارتباط با مشـتري در سراسـر سـازمان بـه کارکنـان      

  گار نسبت به مشتریان موسسـه تقـدیم   نوعی نگرش فراگیر و ساز
پس فرهنگ مناسب سازمانی شـاید فرهنگـی باشـد کـه     . کند می
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اطلاعات داراي کیفیت بالاي مشتریان را به نحوي بین کارکنان 
به اشتراك گذارد که مخازن غنی دانش مشتري حفظ و نگهداري 

فرهنگ سـازمانی  .  شود و براي تمامی کارکنان در دسترس باشد
زیـرا   .کنـد  میایجاد  CRMکلیدي براي اجراي استراتژي  راه حل

انگیـزه و   ،  یک نیروي قدرتمند نظیـر فرهنـگ سـازمانی متمرکـز    
بـر سیسـتم ارائـه     CRMاستراتژي . هنجارهایی را پدید می آورد

یک فرهنگ اگر بـا   .کند میخدمات یا پشتیبانی از مشتري تمرکز 
هماهنگ  CRMتراتژي ساختار و عوامل انسانی مورد نیاز براي اس

. شـود  مـی باشد به عنوان نیروي پشتیبانی براي سازمان محسوب 
و هنجارهاي فرهنگی  ها اگر هماهنگی وجود نداشته باشد، انگیزه

  .استراتژي را به مرحله نابودي بکشاند تواند می
باید در زمینـه تعامـل و تمـاس بـا      شرکتکارکنان :  کارکنان )ـه

تـا   ببینند و کاربردي را آموزش هاي تخصصی مشتریان، دوره
و ضمناً  را کسب نمودهبا مشتریان  ارتباط مؤثر توانائی ارتباط

همچنـین   .باشـند  نیـز ي جدیـد  ها فناورياستفاده از  قادر به 
ي آنان به وسـیله  ها مهارتایجاد انگیزه در کارکنان و ارتقاي 

ي مادي و معنـوي، موجـب تشـویق و    ها پاداشاعطاي انواع 
جـدیت و   ،  آنـان و در نهایـت بـذل توجـه و تـلاش     دلگرمی 

کوشش همه جانبه براي جذب و نگهداري مشـتریان خواهـد   
  .بود

در مجموع و با توجه به موارد ذکر شده و مرور ادبیات مربوط 
توان بـه   را می CRMمراحل اجراي  ،  به مدیریت ارتباط با مشتري

  : که عبارتند از نمودچند مرحله تقسیم 
 حلیل نیازهاي سازمان و مشتريتجزیه و ت •

   CRM استراتژيطراحی و ایجاد  •
   CRM استراتژيبا در نظر گرفتن  ها فعالیتطراحی مجدد  •
  هاي کاري فرایندمهندسی مجدد  •
 انتخاب نرم افزار مناسب •

  ارزیابی و کنترل پس از اجرا •
هاي کسب و کـار مشـتري مدارانـه،     استراتژيهدف از ایجاد 

یی اسـت کـه   هـا  هـا و فرصـت   استراتژيین براي تعیریزي  برنامه
اجراي راهبرد . برنده را در فضاي رقابتی ایجاد کند -شرایط برنده

کسب و کار مشتري مدارانه مستلزم ایجاد تغییرات در نحوه انجام 

در این راه . کلی ساختار تجاري آن شرکت است طور بهتعاملات و 
دارنـد، بـه    و واحدهایی که با مشـتري تعامـل   ها بخشباید نقش 

ارزش افـزوده   توانـد  میدرستی روشن و مشخص شود کدام واحد 
ي هـا  فعالیـت طراحی مجـدد  . بیشتري را براي مشتري ایجاد کند

ي هـا  با هدف کاهش هزینـه ،  هافرایندکاربردي و مهندسی مجدد 
غیر ضروري مشتري و افزایش رو به بهبـود میـزان خـدمات بـه     

هایی کـه دوبـاره تعریـف    اینـد فردر واقع، . شود میمشتري انجام 
را به سمتی هـدایت کننـد کـه     ها فعالیتباید بتوانند تمام  اند هشد

بـازنگري    .، رضایتمندي مشـتري باشـد  ها فعالیتمرکز توجه این 
مرتب تکرار شـود؛ در ایـن    طور بهباید  فراینددر  ها فعالیتزنجیره 

ازي خودکارس ـ ومیان، انتخاب یک نرم افزار مناسب براي تسهیل 
  .بسیار با اهمیت است ،تا جایی که امکان دارد هافرایند

 CRMباید توجه داشت تنها با خرید و نصب یک نـرم افـزار   
مزایاي مدیریت ارتباط با مشتري محقق نخواهد شد بلکـه بـراي   

سـازمان    ،  و اثر بخش نمودن آن CRMکاربردي نمودن رویکرد 
  :باید به موارد زیر توجه کند 

تصمیم گرفته باشد که به دنبال کدام یک از اطلاعات پیشتر   -1
بندي این اطلاعات چـه چیـزي را    مشتري است و نیز از جمع

به عنوان مثال برخی موسسات  شرایط زندگی  .کند میدنبال 
کنند تا بتواننـد خـدمات    مشتریان خود را به دقت پیگیري می

ها  آن هبانکی مناسبی نظیر رهن یا اجاره را در مواقع مناسب ب
  .را به بهترین شکل پاسخ دهندها  آن ارائه کنند تا نیازهاي

اطلاعـات مشـتریان وارد   ها  آن به منابع مختلفی که از طریق -2
توجه داشته باشد و مشخص کند که در حال  شود میسازمان 

ها در کجا و به چه شکل ذخیره شده و چگونه  حاضر این داده
ممکـن اسـت سـازمان از     لاًمـث .  گیـرد  مورد استفاده قرار مـی 
، مراکـز تلفنـی ارتبـاط بـا      ، وب سـایت  طریق  نامـه نگـاري  

ات بـا  غ ـهـاي سـیار فـروش و بازاریـابی و تبلی     ، تـیم  مشتري
قادرند تا  CRMي ها سیستم. مشتریان خود تعامل داشته باشد
آوري شده بین  اطلاعات جمع. این نقاط را به هم متصل کنند

ــتم ــا سیس ــاتی ه ــروش(ي عملی ــار ف ــتمو ) و انب ــا سیس ي ه
هـاي   کننده اطلاعات  رد و بدل شده و می توانند قالب تحلیل

  .را استخراج و مرتب کنندها  آن موجود در
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مـده قـادر   آتحلیل گران سازمان از طریق اطلاعات به دست  -3
یی که به ها خواهند بود تا تصویر جامعی از هر مشتري و حوزه

  .به دست آورندخدمات بیشتر و بهتر نیاز دارند 

  ي سیاستیها جمع بندي و  توصیه
مدیریت ارتباط با مشتري یک سیستم  یکپارچه است کـه در  

ي قبل و بعـد از  ها فعالیتبندي و کنترل  ، زمان ریزي جهت برنامه
 ـ   دسـت آوردن و  ه فروش سازمان به کار مـی رود و هـدف آن  ب

ین و همچن ـ هـا   آن گذاري براي و ارزشمشتریان حفظ بلندمدت 
از  هـا  شـرکت و  هـا  بنگاهتوانمند ساختن مشتریان جهت تعامل با 

...   وایمیـل   ،  فکـس  ،  تلفـن  ،  طریق ابزارهاي متعـددي چـون وب  
توانـد   مـی  CRMهـاي کـاربردي    برنامه .دباش میدریافت خدمات 

در هر  ،ها سازماندر  مدار هاي مشتريفرایندبراي پشتیبانی از کل 
اریــابی، فــروش و خــدمات مشــتري انــدازه و ســطحی شــامل باز

 همـه  ،  در بـازار  قدرت رقابتیبه منظور حفظ امروزه . استفاده شود
، به دنبال راهی براي توسعه، حفظ و نگهداري، پایداري ها سازمان

و دقــت و مجموعــه بهنگــامی از مشــتري، محصــول، اطلاعــات 
 و فـروش، خـدمات، پشـتیبانی   و خدمات در طول مدت بازاریـابی  

  .استوار هستند CRMکه بر  دنباش توسعه محصول می واحدهاي
    CRM    بخشی از استراتژي یک سازمان جهـت شناسـایی

بـه مشـتري   هـا   آن و تبـدیل هـا   آن ، راضی نگه داشتن مشتریان
در راسـتاي مـدیریت ارتباطـات     CRMهمچنین . باشد می  دائمی

مشتري با شرکت و بـه منظـور بـه حـداکثر رسـاندن ارزش هـر       
تسهیل در   CRMوظیفه اصلی .  کند ، شرکت را یاري  می مشتري

به هـر صـورتی کـه مشـتري     (برقراري ارتباط مشتري با شرکت 
باشـد بـه    ، مکانی و ملیتی می بدون محدودیت زمانی) تمایل دارد

، بـا سـازمان واحـدي در تمـاس      نحوي که مشتري احساس کند
ت و بـا  شناسـد و نیازهـاي وي را بـه سـرع     مـی    است که وي را 

  .کند ترین روش ارتباطی مرتفع می آسان
CRM   نوعی استراتژي بازاریابی است که هدف آن صرفا بـه

 طـور  بـه بالا بردن معاملات کـه در حقیقـت بـالابردن سـوددهی     
بلکه سعی دارد به دیـدگاهی   ،  د، محدود نمی گرددباش میمقطعی 

منحصر به فرد و یکپارچه از مشـتري بـا یـک راه حـل مشـتري      
دارانه دست یابد که باعث بالا رفتن رضایت مشتري و افـزایش  م

اگر نحوه مدیریت ارتبـاط بـا     .دباش میسود شرکت در بلند مدت 
رضایت مشتري   ، وري بهره، نتیجه آن افزایش یابدمشتري  بهبود 

بایـد از   هـا  شرکتبا این حال .  و عملکرد بهتر نسبت به رقبا است
ک راه حـل مقابلـه بـا فشـارهاي     به عنوان ی CRMنگریستن به 

چون مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري طرحـی      . رقابتی اجتناب کنند 
است که باید به صورت یک استراتژي سازمانی بـه آن نگریسـته   

  .شود
مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري     ، مفاهیم و اصول  با مرور ادبیات

آمیـز   ي سیاستی زیـر را بـراي اجـراي موفقیـت    ها توصیهتوان  می
  :ارائه نمود CRM ي استراتژ

فرهنـگ   ،  رهبـري  ،  کارکنـان  ،  مشـتریان  با توجـه بـه اینکـه     .1
، استراتژي و ساختار عوامل اصـلی مـورد نیـاز بـراي      سازمانی
 CRMبه منظور اجـراي یـک اسـتراتژي     ،  بوده  CRMاجراي
، شرکت باید طبق مدل ارائه شده در  هاي رقابتیبازاردر موثر 

ي فنی و کسـب  ها مهارتهز به مقاله  یک تیم متخصص مج
رسـانی بـه    و کار که به ایجاد اسـتانداردهاي بـالاي خـدمات   

 .، تشکیل دهد انجامد مشتري می
تدوین برنامه جامع و مدیریت استراتژیک براي شروع و اتمام  .2

این کار . ضروري است CRMبه موقع پروژه اجراي استراتژي 
همـاهنگی   مانع از به حاشیه رفتن تیم پـروژه شـده و باعـث   

 ي مضـاعف در هـا  و جلوگیري از تحمیل هزینـه  ها سیستمزیر
 .شود میآینده 

فـردي و  (براي جلوگیري از اشتباهات استراتژیک و تاکتیکی  .3
لازم است در کلیه مراحل اجرا اقـدامات کنترلـی و   ) يفرایند

نظارتی در خصوص عملکرد اعضاي تیم و پیشـرفت مراحـل   
 . اجرا به عمل آید

،  فکـري (CRMهـاي مـدل اجـراي اسـتراتژي      بررسی مولفـه  .4
بـا مشـخص نمـودن     توانـد  می) اجتماعی و فناوري اطلاعات

، زمینـه  هـا  نقاط ضعف سازمان در خصوص هر کدام از مولفه
  .را فراهم نمایدها  آن تقویت

. باشـد  مـی  پایه و اساس هر استراتژي، اطلاعات و تکنولوژي .5
یند کـه اطلاعـات   باید اطمینان حاصل نما ها سازمانبنابراین 

ي مـوثر و  گیـر  تصمیمو ریزي  برنامهمهم و مناسب به منظور 
براي انجـام  . کارآمد در زمان مناسب به افراد مناسب می رسد

مـی تواننـد اسـتانداردي بـراي جلـب       ها سازمانچنین کاري 
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 . رضایت مشتري ایجاد نمایند

لازم است واحدهاي مختلف سازمان براي اجرا و پیاده سازي  .6
 .تعامل نزدیکی با هم داشته باشند  CRMاستراتژي وب مطل
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